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бюрократичних відносин на мережу горизонтальних зв’язків і
гнучкі колективні форми роботи; перехід від вузької функціональ-
ної спеціалізації до інтеграції навколо базових бізнес-процесів;
виведення частини неключових функцій і процесів за межі даної
структури через невідповідність вимогам економічної доцільнос-
ті (застосування аутсорсингу); підтримку динамічності структу-
ри, її оновлення й перебудову при суттєвій зміні конфігурації і
параметрів зовнішнього середовища; свідому організацію певних
елементів хаосу шляхом створення інноваційних (венчурних)
підрозділів, творчих груп та інших елементів, що мають потенці-
ал ініціації флуктуацій і розширення поля можливостей; гармоні-
зацію комунікаційних зв’язків й усунення бар’єрів для ефектив-
ної співпраці; стимулювання активності, самоорганізації і
творчого підходу персоналу.
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МОНІТОРИНГ ДІЛОВОЇ РЕПУТАЦІЇ КОМПАНІЇ:
РЕЗУЛЬТАТИ ЕМПІРИЧНОЇ АПРОБАЦІЇ
Підчас поширення умов «нової» економіки в портфелі конку-
рентних переваг сучасних підприємств зростає вага невідчутних
складових, серед яких одне з провідних місць належить діловій
репутації. Актуальним управлінським завданням сьогодення є
визначення способів та виявлення чинників цілеспрямованого
формування ділової репутації як стратегічного активу підпри-
ємств.
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Необхідно констатувати, що питання створення дієвого меха-
нізму відстеження та оцінки репутації фірми, зокрема її внутріш-
ньою репутаційною аудиторією (власниками, керівниками, пер-
соналом) залишається нерозкритим. Тому уявляється надзви-
чайно цінним будь-який досвід практичної апробації управлінсь-
ких інструментів формування та моніторингу ділової репутації
компанії, що функціонує в складних умовах вітчизняної еконо-
міки.
Незважаючи на різноманіття тлумачень [1, с. 158—160], вва-
жаємо за можливе зробити висновок про те, що ділова репутація
є нематеріальним активом сучасної компанії (фірми, підприємст-
ва), який має для неї стратегічну значущість, а отже відноситься
до стратегічних активів.
Ділова репутація будь-якого підприємства формується на «стов-
пах», тобто ключових характеристиках (критеріях), які у своєї су-
купності створюють неповторну цінність для розвитку підприємс-
тва та є джерелом отримання довгострокових конкурентних пере-
ваг. Для того, щоб визначити ключові параметри ділової репутації,
потрібно виявити основні або найважливіші характеристики, які
впливають на формування ділової репутації на підприємстві. Кра-
щим інструментом для цього є комплексний аналіз, який поряд з
аналітичним дослідженням формальних даних про підприємство
та його діяльність включає експертну оцінку окремих складових
ділової репутації та джерел її формування, адже, ділова репутація
формується як «колективне судження».
Емпірична апробація моніторингу ділової репутації компанії
було проведення на базі київського філіалу концерну «Європро-
дукт» (ТМ «Антошка») [3]. Запропонований у ході опитування
працівників компанії перелік критеріїв був сформований автора-
ми статті на основі досліджень International Reputation Institute [2]
з урахуванням специфіки діяльності концерну «Європродукт».
Також було проаналізовано визначені характеристики за ступе-
нем їх значущості для сфери діяльності, в якій працює компанія
«Європродукт» та зроблений порівняльний аналіз між відповід-
ними критеріями. Розуміючи, що у своїх оцінках не можна спи-
ратися тільки на позицію однієї аудиторії, було проаналізовано
визначені характеристики за ступенем їх значущості для сфери
діяльності, в якій працює компанія «Європродукт» (табл. 1). По-
дібний аналіз дозволяє виявити загальні тенденції, які притаманні
оптово-роздрібній торгівлі дитячими товарами та визначитися,















та послуг 9,83 9,80
Емоційна привабливість
продукції 9,75 9,40
Репутація керівництва 9,50 7,00
Відносини
з постачальниками 9,33 9,00
Співпраця з консалтин-
говими фірмами 9,08 5,40












з конкурентами 6,08 9,00
Порівнюючи результати наведених оцінок, можна стверджува-
ти, що концерн «Європродукт» утримує позицію лідера та високий
рівень репутації завдяки тому, що більшість (9 з 12) характеристик
розвинуті у компанії на рівні вищому, ніж в цілому по галузі (соці-
альна відповідальність, використання інноваційних технологій,
репутація керівництва та співпраця з консалтинговими компанія-
ми) або відповідають йому (за характеристиками відносин з поста-
чальниками, ефективності менеджменту, емоційної привабливості
та якості продукції і послуг, кадрового потенціалу).
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Проте, наведені результати порівняльної оцінки досліджува-
них характеристик засвідчують, що по трьох критеріях (відноси-
нах з конкурентами, інформаційній активності та фінансово-
економічному стану) концерн «Європродукт» недооцінює важли-
вість відповідних джерел формування своєї ділової репутації по-
рівняно із загальними у цій сфері діяльності тенденціями. Крити-
чним слід також визнати наявність таких характеристик,
пріоритетність яких у формуванні ділової репутації компанії пе-
реоцінено (порівняно із загальними по сфері оптово-роздрібної
торгівлі показниками) — репутація керівництва та співпраця з ві-
домими консультантами.
Виходячи з проведеного аналізу для подальшого успішного
управління діловою репутацією компанії керівництву доцільно
приділити основну увагу саме першій (недооцінені) та третій
(переоцінені) групам критеріїв та підтримувати відповідний рі-
вень розвиток «ключових критеріїв», відповідно не втрачаючи й
не погіршуючи їх позиції.
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СУЧАСНА ПАРАДИГМА СТРАТЕГІЧНОГО УПРАВЛІННЯ
ПОТЕНЦІАЛОМ ПІДПРИЄМСТВА В КОНКУРЕНТНОМУ
СЕРЕДОВИЩІ
В умовах сьогодення стратегічне управління є найважливішим
фактором успішного виживання в ринкових умовах трансформа-
ції економіки. Проте постійно можна спостерігати в діях підпри-
